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広告すれば行動へ結びつ くとい う構図は崩れ、「広 く
知 らせ ているか どうか」という量の問題だけでなく、
「目的とする行動がいかに引き出 されているか」 とい
う質の問題 が新たな課題 として問われるようになった。



















いて概観 した後、この枠組みか ら広告 を捉える問題点
について考察する。そしてそれに代わる新たなアプロ


















































行動)と い う5っ のステップを経て進むと想定 したモ
デルである。すなわち、広告の受け手は、広告に接 し、
広告 あるいはその中の広告対象(商 品など)に 注 目し、
興味 を抱き、欲 しくなり、記憶 して、最終的に行動(購
入など)に 至るとするものである。広告によって広告
対象への一定の態度一例 えば、購入意図、好意、な ど、
を形成 し、それによって行動(購 買行動など)が 引き
起こされることを想定 している。
説得研究においては、このような態度を規定す る要
因 について も積極的に探求 されてきた。深田(2005)
によれば、説得研究では、説得事態を構成す る基本的
要素 として、5つ の要素が説得効果 の規定因 として位
置づ けられている。すなわち、1)情報の送 り手・源泉、




の中でも、 メッセージの話題 ・立場 ・スタイルに関す
るものとしては、話題の関連性 ・重要性、立場 ・ディ
スクレパンシー、結論 の提示方法、修辞疑問文の使用
とい った具合に細分化 されるし、 メッセージの内容な
らば、論拠の質、論拠 の量、論拠のポジティヴ ・フレ
一 ミング対ネガティヴ ・フレー ミング、恐怖 ・脅威 ア
ピール、メッセージ内の情緒対理性、一面提示 と両面
提示、 といった具合に細分化 される。そして、当該の
要素 を含めた実験群 と含めない統制群 とを含む実験が
デザインされ、好意、購入意図、賛否一これ らは実験
目的によって任意に設定されるが、といった態度への
































どのように して実際の購入 とい う行動を引き起 こして
いるのか、についての十分に説明がなされてこなかっ
・18一
た(田 中 ・丸岡、1991)。 広告のコミュニケーシ ョン効
果 として形成される態度 と実際の購買行動の間をつな
ぐ十分な理論がない状況では、説得研究の知見を十分
に生かすことは難 しいであろ うし、い くら広告に対す
る 「購入に影響 しそうな態度」を高める広告の要因が
明 らかになって も、それらの要因を実際に利用する際






かという購入意図、欲 しいかどうか といった欲求な ど
の態度が商品購入につながる態度 と位置づけ られ(例
えば、Aaker&Myers,1988;)、 それを高めるための広












広告は、商品を推す 「この商品は良い」 とい う表の
















セージは背景に遠のいてしま う。 このメタ ・メッセー
ジをいかに して背景化 させ るかとい う問題 は、「広告
がなぜ効 くのか」 とい う広告研究の本質的な問いにっ
ながる重要な問題であると考えられる(辻 、2004)。
しか し、説得研究では広告がいかにしてメタ・メッ
セージを背景化 させ るか とい う問題に十分な解答をし
ないまま、説得効果の規定因の探求を行 ってきた。近
年、深田(2002b)が コミュニケーシ ョンの特徴に注意
を払 って来なかった反省か ら説得類型論 を提案 してい
るように、説得研究の中か らも、コミュニケーシ ョン
という視点を重視する動きが出始めているものの、こ
こで提案 されている説得類型論 も、 自己説得なのか、
対人説得なのか、集団内説得なのか、集団間説得なの


































り続けるのか とい う問題 である。説得プロセスを入力
出 力 マ トリ ッ クス ・モ デル と して あ らわ した
McGuire(1985)に よれば、説得事態は、5っ のカテゴリ
ー、すなわち、源泉変数 、メッセージ変数、チャンネ
ル変数、受 け手変数、ターゲッ ト変数(こ れは説得の
基本要素 と合致する)の いずれかに分類 される入力変
数(効 果の規定因)に よって構成 されているが、ここ
で入力変数 として採用 されたものは、メッセージ変数
だけでも、20変 数以上 にも達 している。また、出力段







すこ とが想定されてお り、このよ うな極めて多数の変
数の複雑な影響が統合 した結果、最終的な説得効果が














説得研究による細分化 され た効果規定因 に関す る
知見からは、こういった要素が入っていることが、あ
たかも広告を効果的にしているのではないかとい うよ














順序などの文脈 については、検討 されてきた。 しか し
なが ら、説得研究全体にコミュニケーシ ョンという視
点が欠如 していたことや、話題 によらぬ普遍的な知識






(2)広 告のダブル ・バイ ン ド性解消 を説明す る理論

















論によれば次のよ うに説明 される(図1参 照)。 まず、
広告の受け手は、商品自体に接す る前に、広告によっ
て媒介 された商品の意味3に接す る。数多くの広告に接




味を通 して、自分 自身 と商品とを意味の環によって関
係づける。 さらに、ここでは、広告の受 け手は、 自分
自身の分身である自己イメージを、商品自体から派生
してきた商品の意味を媒介 として商品を関係づける。
っまり受け手は、商品を何 らかの意味を通 して自分 と
関係づ けるだけではなく、自分 自身をもその商品を通
して新たな意味づけを行 う4とい うことである。さらに、
広告によって、自己自身 と商品 とが何 らかの意味で結
びつけられた受け手は、 自己イメージを実現するため
に、様々なきっかけによってこの意味を実現しようと
す る。そのもっとも有力な手段 がその商品を購入 し、









の商品はすばらしい、欲 しい」とい う気持 ちと、「その
ために出費を覚悟 しなければな らない」 という気持ち






















つ 以上の 出来事 を結びつ けて筋 立てる行為で あ り、
(さ らに リクールの言を借 りて)物 語の本質は登場人









事を結び合わせ ることによって、出来事に文脈 を与 え、
筋書きをっ くり、個々の出来事を組織 し理解 している
のである(や まだ、2000)。 そ して、意味は、この、ナ






て媒介された商品の意味 と自己概念 とが結ばれ ること
によって起 こると考える。すなわち、広告が私達に影
響を与えるのは、意味、すなわち、説得研究が明 らか
に してきた ように広告の中に散 りばめ られた個々の要
素ではなく、個々の要素に与えられた関係づけられ方




ラティヴ ・モー ドとい う、普段私達が行っている思考
様式 に根ざしているとい う点でも、よ り妥当であると
考え られる。
そ してまた、どのよ うな意味づ けを商品に与えると、
消費者の自己イメージと商品との関係づけが効果的に

















れてきた。対 して、ナラティヴ ・モー ドによる研究で
は、「二つ以上の出来事が、どのように関係づけられて
陳述され るか」が問われ、出来事がどのよ うな意味連
関でむす びつ けられているかが問われ る(や まだ、




効果的に起こりやす くなるのか」 とい う知識は、関係
























際の広告の現場から離脱 した実験室 とい う場で、要素
還元型の実験研究モデルによって知見が蓄積 され、ま

















とが考えられた。 しかし、この問題 は、ナラティヴ ・
アプローチでは、言語の多義性 を扱 うことができ(下
μ」,2000)、 上述のように、ナラテ ィヴ ・モー ドで構成
されるモデルが、ローカルであるとい う理由によって
解決できるものと考えられる。すなわ り、ナラテ ィヴ・
モー ドで構成 され るモデルのローカル さは、科学的法
則 としては明快 さを欠 くものの、具体的な意味を持ち、









や く始まったばか りである。平川(2007)は 、身体美容
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注
:説得研究は、必ず しも広告だけを扱ってきた研究ではな
く、対面での説得を扱う研究も多い。しかし、対面での説
得において効果的とされる説得術に関する知見は、広告に
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